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บทคัดย่อ 
 

บทความนี้น าเสนอแนวความคิดของการตลาดที่มุ่งสู่ความยั่งยืน ซึ่งเป็นการสังเคราะห์งานวิจัย โดยการทบทวน
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องการตลาดอย่างยั่งยืน แนวความคิดทางการตลาดที่มุ่งสู่ความยั่งยืนประกอบด้วย 5 แนวความคิด คือ 1) 
การตลาดเกี่ยวกับสังคม 2) การตลาดเพื่อสังคม 3) การตลาดเกี่ยวกับนิเวศวิทยา 4) การตลาดสีเขียว และการตลาดเพื่อ
สิ่งแวดล้อม 5) การตลาดอย่างยั่งยืน ซึ่งการตลาดอย่างยั่งยืนเป็นการวางแผน การจัดองค์การ การปฏิบัติ และการควบคุม
ทรัพยากรและโปรแกรมทางการตลาดเพื่อตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค ในขณะที่ต้องค านึงถึงคุณลักษณะ
ทางด้านสังคมและสิ่งแวดล้อมเพื่อให้เกิดการบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร โดยการตลาดอย่างยั่งยืนประกอบด้วย 3 มิติ คือ ด้าน
ความอยู่รอดทางเศรษฐกิจ ความเสมอภาคทางสังคม การปกป้องสิ่งแวดล้อม  

 
ค าส าคัญ: การตลาดอย่างยั่งยืน, แนวความคิดทางการตลาด, กระบวนทัศน์ใหม่ 
 

Abstract 
 
The paper presents the concepts drive the market towards sustainability through research 

synthesis method. In the research, five concepts of marketing will be introduced as 1) societal marketing, 
2) social marketing, 3) ecological marketing, 4) green marketing, and 5) sustainability marketing. The 
sustainability marketing formed of four factors that are planning, organizing, operating and controlling the 
resources and marketing campaign in order to meet the demand of consumer. In the meantime, social 
and environment factor are concerned with regard to achieve the organization milestones. Regarding firm 
perspective, Sustainability marketing comprises three dimension are economic viability, social equity and 
environmental protection. 
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บทน า 
 

ขอบเขตของความรู้และทฤษฎีของการตลาดได้ขยายออกตั้งแต่ช่วงทศวรรษ 1970 ศาสตร์ทางการตลาดได้ถูกสร้างใน
บริบทของกระบวนทัศน์การแลกเปลี่ยน (exchange paradigm) โดยแนวความคิดทางการตลาดสามารถประยุกต์ใช้กับการ
แลกเปลี่ยนได้ทุกรูปแบบไม่ว่าจะเป็นสินค้า บริการ บุคคล สถานที่ หรือความคิด ซึ่งอาจเป็นการแลกเปลี่ยนระหว่างบุคคลหรือ
องค์กร ทั้งองค์กรที่แสวงหาก าไรหรือไม่แสวงหาก าไร องค์กรภาครัฐ และ NGOs (Achrol & Kotler, 2012: 35) โดยแนวความคิด
ทางการตลาดเริ่มแรกเป็นแนวคิดของการตลาดส าหรับสินค้า (the marketing of products) (Belz & Peattie, 2009: 14) ต่อมา
แนวความคิดทางการตลาดได้เปลี่ยนแปลงไปสู่การมุ่งเน้นผู้บริโภค (Kumar, Rahman, Kazmi, & Goyal, 2012: 482-483) ซึ่ง
มุ่งเน้นให้ลูกค้าเป็นหัวใจของธุรกิจ การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว และใช้การวิจัยทางการตลาดเพื่อสนับสนุนการส่ง
มอบความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า เพื่อก่อให้เกิดก าไรแก่ธุรกิจในระยะยาวได้ (Bowie & Buttle, 2011: 15; Jamrozy, 2007: 120; 
Kotler, Bowen, & Makens, 2006: 26-27; Kotler & Keller, 2006: 16) 

ใน ค.ศ.1987 สมัชชาโลกว่าด้วยสิ่งแวดล้อมและการพัฒนา (World Commission on Environment and 
Development) ขององค์การสหประชาชาติได้น าเสนอรายงานที่เรียกว่า “Our Common Future” หรือที่รู้จักกันว่า The 
Brundtland Report ซึ่งรายงานนี้ได้น าเสนอแนวความคิดว่า การพัฒนาทางเศรษฐกิจที่ไม่ได้เกี่ยวข้องกับการบรรลุการ
เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจอย่างสูงสุดเพียงอย่างเดียวเท่าน้ัน แต่ยังเกี่ยวข้องกับความเป็นธรรมระหว่างบุคคลและกลุ่ม ซึ่งเป็นความ
เสมอภาคของคนในยุคเดียวกัน (Intragenerational equity) รวมทั้งความเป็นธรรมระหว่างคนในยุคปัจจุบันและคนในอนาคต 
หรือเป็นความเสมอภาคของคนในแต่ละรุ่น (Intergenerational equity) อย่างไรก็ตามรายงานนี้สนับสนุนมุมมองของความเสมอ
ภาคของคนในแต่ละรุ่น โดยเฉพาะอย่างยิ่งการให้ความสนใจในผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมของกิจกรรมทางเศรษฐกิจ ซึ่งผลกระทบ
ของกิจกรรมทางเศรษฐกิจในปัจจุบันนั้นยังท าให้สิ่งแวดล้อมมีความเสื่อมโทรมอย่างรุนแรง และจะมีผลต่อคนในอนาคตที่จะไม่มี
สิทธ์ิในการใช้ทรัพยากรธรรมชาติ ทั้งที่ทรัพยากรธรรมชาติจะเป็นพื้นฐานในสวัสดิภาพทางเศรษฐกิจ (economic welfare) และ
คุณภาพชีวิต (quality of life) ของคนในรุ่นอนาคต (Garrod & Fyall, 1998: 200; Hunter, 1997: 851; World Commission 
on Environment and Development, 1987: 43) โดยแนวความคิดนี้ก่อให้เกิดการตลาดอย่างยั่งยืน (sustainability 
marketing) ซึ่งเป็นการพัฒนาของการตลาดที่ผสมผสานมุมมองทางเศรษฐกิจกับแนวความคิดที่เกิดขึ้นใหม่ของการตลาดสัมพันธ์  
และมุมมองด้านสังคม ด้านจริยธรรม ด้านสิ่งแวดล้อม รวมทั้งมุมมองระหว่างยุคสมัยของการพัฒนาอย่างยั่งยืน ซึ่งเป็นการปรับปรุง
การตลาดโดยดึงความเข้าใจอย่างลึกซึ้งและจุดแข็งจากมุมมองที่มีความแตกต่างกัน โดยมีวัตถุประสงค์ให้การตลาดเกิดความยั่งยืน 
นอกจากนี้การด าเนินงานของธุรกิจควรได้รับการประเมินในรูปแบบของความยั่งยืนผ่านมิติทั้งสามด้าน  กล่าวคือ ด้านเศรษฐกิจ 
ด้านสิ่งแวดล้อม และด้านสังคม (Belz & Peattie, 2009: 18; Kumar et al., 2012: 483) อย่างไรก็ตามการตลาดในอนาคต
จะต้องถูกก าหนดโดยอิทธิพลหลายๆ แบบ เช่น การจัดการความสัมพันธ์ การเพิ่มขึ้นของเทคโนโลยีใหม่ๆ ในการผลิตและการ
สื่อสาร เป็นต้น นอกจากนี้การเพิ่มขึ้นของผลกระทบด้านสังคมและสิ่งแวดล้อมในการเติบโตทางเศรษฐกิจ โดยเฉพาะผลกระทบ
เกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงของสภาพภูมิอากาศ จะผลักดันให้ธุรกิจและนักการตลาดค้นหาวิธีทางที่ยั่งยืนส าหรับการรักษา
ความสัมพันธ์และส่งมอบคุณค่ากับลูกค้า (Belz & Peattie, 2009: 19) ดังนั้นโดยบทความนี้น าเสนอแนวความคิดของการตลาดที่
มุ่งสู่ความอย่างยั่งยืน ซึ่งเป็นการสังเคราะห์งานวิจัย (research synthesis) โดยการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องการตลาดอย่าง
ยั่งยืน เพื่อให้เกิดความเข้าใจถึงการเปลี่ยนแปลงกระบวนทัศน์ทางการตลาดที่มุ่งไปสู่การตลาดอย่างยั่งยืน 

 



วารสารสหวิทยาการวิจัย: ฉบับบัณฑิตศึกษา  ปีท่ี 1 ฉบับท่ี 2 (กรกฎาคม-ธันวาคม 2555) 

[38] 

การตลาดอย่างยั่งยืน 
 

การพัฒนาของการตลาดได้ เกิดขึ้นผ่านแนวความคิด  5 แนวความคิด กล่าวคือ แนวความคิดด้านการผลิต 
(manufacturing concept) แนวความคิดด้านผลิตภัณฑ์ (product concept ) แนวความคิดด้านการขาย (selling concept) 
แนวความคิดการการตลาด (marketing concept) และแนวความคิดด้านการตลาดเพื่อสังคม (societal concept) (Kotler et 
al., 2006: 23) โดยแนวความคิดด้านการผลิตมีมุมมองว่าผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ที่หาซื้อได้ง่ายและมีราคาไม่แพง รวมถึงมีความ
ต้องการซื้อ (demand) มากกว่าความต้องการขาย (supply) มุ่งเน้นการตอบสนองต่อความต้องการจ านวนมาก รวมทั้งการพัฒนา
เทคโนโลยีเพื่อให้เกิดการประหยัดจากขนาด (economic of scale) ซึ่งสามารถท าให้ราคาสินค้าต่ า (Bowie & Buttle, 2011: 12; 
Kotler et al., 2006: 23; Kumar et al., 2012: 484) ส่วนแนวความคิดด้านผลิตภัณฑ์ มีมุมมองว่าผู้บริโภคสนใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพ มีสมรรถนะและนวัตกรรม โดยมุ่งเน้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ (existing product) ให้ผลิตภัณฑ์ดีขึ้น ณ ต้นทุนที่ต่ า 
(Bowie & Buttle, 2011: 13; Kotler et al., 2006: 25; Kotler & Keller, 2006: 15; Kumar et al., 2012: 484) แนวความคิด
ด้านการขาย แนวความคิดนี้มีมุมมองว่าผู้บริโภคไม่ซื้อผลิตภัณฑ์ขององค์การในจ านวนที่มากพอ เนื่องจากมีความต้องการขาย
มากกว่าความต้องการซื้อ จึงใช้การขายและการส่งเสริมการขายอย่างเข้มข้นเพื่อให้เกิดผลตอบแทนจากการลงทุนที่เหมาะสม 
อย่างไรก็ตามแนวความคิดนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อให้เกิดการขายผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ให้แก่ลูกค้าที่มีศักยภาพโดยไม่ค านึงถึงการตอบสนอง
ความจ าเป็นหรือความต้องการของดลูกค้าและไม่กังวลเกี่ยวกับความพึงพอใจหลังจากการขาย  ซึ่งไม่ก่อให้เกิดความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าในระยะยาว (Bowie & Buttle, 2011: 14; Kotler et al., 2006: 25-26; Kotler & Keller, 2006: 15-16; Kumar et al., 
2012: 484) แนวความคิดการตลาดเป็นแนวความคิดที่เกิดขึ้นในช่วงกลางของศตวรรษที่ 20 โดยมีมุมมองว่าการบรรลุเป้าหมาย
ขององค์กรขึ้นอยู่กับการก าหนดความจ าเป็นและความต้องการของตลาดเป้าหมายและส่งมอบความพึงพอใจได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลเหนือกว่าคู่แข่งขัน มุ่งเน้นให้ลูกค้าเป็นหัวใจของธุรกิจและมุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าใน
ระยะยาวซึ่งจะก่อให้เกิดก าไรแก่ธุรกิจในระยะยาว (Bowie & Buttle, 2011: 15; Jamrozy, 2007: 120; Kotler et al., 2006: 
26-27; Kotler & Keller, 2006: 16; Kumar et al., 2012: 484) และแนวความคิดการตลาดเพื่อสังคมเป็นกลยุทธ์การตลาดที่ส่ง
มอบคุณค่าให้แก่ลูกค้าโดยยังคงรักษาและพัฒนาสวัสดิภาพทั้งของลูกค้าและสังคม โดยมีพื้นฐานในการตัดสินใจด้านสังคมและ
จริยธรรมไปสู่การออกแบบกิจกรรมการตลาด นอกจากน้ีแนวความคิดการตลาดเพื่อสังคมมีมุมมองว่าองค์กรควรการก าหนดความ
จ าเป็น ความต้องการ และความสนใจของตลาดเป้าหมายและส่งมอบความพึงพอใจได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล
เหนือกว่าคู่แข่งขัน ในวิธีทางที่รักษาและพัฒนาความเป็นอยู่ที่ดีของผู้บริโภคและสังคม ซึ่งเป็นการรวมบรรทัดฐานของความยั่งยืน
เข้าไปในการตลาด โดยความยั่งยืนได้กลายมาเป็นหน้าท่ีที่จ าเป็นขององค์กรที่ต้องบรรลุ รวมทั้งแนวความคิดของการตลาดจะได้รับ
การขยายไปสู่การตอบสนองความต้องการของคนรุ่นอนาคต อย่างไรก็ตามองค์กรต้องสร้างกลยุทธ์การตลาดที่สมดุลระหว่างการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าเพื่อรักษาผลก าไร กับผลประโยชน์ของสาธารณะ และนิเวศวิทยา (Armstrong & Kotler, 
2007: 12; Bowie & Buttle, 2011: 16; Kotler et al., 2006: 27; Kumar et al., 2012: 484-485)  

การเกิดขึ้นของการตลาดอย่างยั่งยืน (emergence of sustainability marketing) ได้เริ่มตั้งแต่ช่วงทศวรรษ 1970 
แนวความคิดการตลาดหลายๆ แนวความคิดที่เกิดขึ้นซึ่งเกี่ยวข้องกับประเด็นด้านนิเวศวิทยาและสังคม ประกอบด้วย การตลาด
เกี่ยวกับสังคม (societal marketing) การตลาดเพื่อสังคม (social marketing) การตลาดเกี่ยวกับนิเวศวิทยา (ecological 
marketing) การตลาดสีเขียว (green marketing) การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม (environment marketing) การตลาดอย่างยั่งยืน 
(sustainable marketing และsustainability marketing) ซึ่งสามารถอธิบายรายละเอียดได้ดังต่อไปนี้ 
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การตลาดเกี่ยวกับสังคม (Societal Marketing) 
การตลาดเกี่ยวกับสังคมเป็นน าประเด็นทางสังคมมาเป็นเครื่องมือในการออกแบบกลยุทธ์การตลาดโดยมุ่งหวังให้เกิดการ

ซื้อผลิตภัณฑ์ขององค์กร การตลาดเกี่ยวกับสังคมน าเสนอจุดตัดของมุมมอง 3 ประการ กล่าวคือ เป้าหมายขององค์กร 
(organizational goals) เป้าหมายของผู้บริโภค (consumer goals) และเป้าหมายที่เกี่ยวกับสังคม (societal goals) ที่น าไปสู่
โอกาสและความส าเร็จในระยะยาวของการตลาด โดยข้อสมมติภายในของการตลาดเกี่ยวกับสังคมนั้นเป็นความพึงพอใจร่วมกัน
ของความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้าปัจเจกบุคคลซึ่งจะต้องเป็นผลประโยชน์ในระยะยาวที่ดีที่สุดของสวัสดิภาพของ
ผู้บริโภคและสังคม (Belz & Peattie, 2009: 27) 

 
การตลาดเพ่ือสังคม (Social Marketing)  

การตลาดเพื่อสังคมเป็นการประยุกต์ใช้หลักการ แนวความคิด และเครื่องมือทางการตลาด โดยการออกแบบ วางแผน 
ปฏิบัติ ควบคุมและประเมินโปรแกรมการตลาดที่ถูกออกแบบให้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของปัจเจกบุคคลเพื่อพัฒนาความผาสุขของ
บุคคลหรือของสังคม โดยครอบคลุมถึงการพิจารณาในการวางแผนผลิตภัณฑ์ การตั้งราคา การติดต่อสื่อสาร การกระจายสินค้า 
และการวิจัยการตลาด ซึ่งการตลาดเพื่อสังคมมักเกี่ยวข้องกับประเด็นของการตลาดมหาภาค (macromarketing issues) โดย
โปรแกรมของการตลาดเพื่อสังคมมักวางแผนและปฏิบัติโดยองค์กรใดองค์กรหนึ่งที่มุ่งเน้นปัญหาที่เฉพาะ (Belz & Peattie, 2009: 
28; Dinan & Sargeant, 2000: 3; Kotler & Zaltman, 1971: 5) แคมเปญของการตลาดเพื่อสังคม ได้แก่ แคมเปญสุขภาพของ
ประชาชน (public health campaigns) เช่น การลดการสูญบุหรี่ ลดการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอร์ การเลิกยาเสพติด การลดการ
บริโภคที่เกินความจ าเป็น และการลดการมีเพศสัมพันธ์ที่ไม่ปลอดภัย เป็นต้น แคมเปญเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม (environment 
campaigns) เช่น การส่งเสริมการปกป้องสัตว์ป่า การรักษาป่า การรณรงค์การมีอากาศที่สะอาด และการใช้พลังงานอย่างมี
ประสิทธิภาพ เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีแคมเปญอื่นๆ อีกได้แก่ การวางแผนครอบครัว การรณรงค์สิทธิมนุษยชน การลดการ
คอร์รัปช่ัน และการรณรงค์ความเท่าเทียมทางเพศ เป็นต้น 

 
การตลาดเกี่ยวกับนิเวศวิทยา (Ecological Marketing)  

การตลาดเกี่ยวกับนิเวศวิทยาถูกพัฒนาขึ้นในช่วงปี ค.ศ.1970 โดยการดึงความสนใจไปยังผลกระทบทางบวกและทางลบ
ของการตลาดต่อสิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ ซึ่งเกี่ยวข้องกับกิจกรรมทางการตลาดที่ช่วยสนับสนุนการลดและป้องกันปัญหาของ
สิ่งแวดล้อม รวมทั้งการลดการใช้พลังงานและทรัพยากรธรรมชาติอื่นๆ และการลดการสร้างมลภาวะจากการผลิตและการบริโภค
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งการตลาดเกี่ยวกับนิเวศวิทยานั้นมุ่งเน้นไปยังผู้ผลิตที่ผลิตสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Belz & Peattie, 2009: 
28; Kumar et al., 2012: 485) โดยส่วนประสมทางการตลาดเกี่ยวกับนิเวศวิทยาจะอยู่ในรูปแบบของนโยบายด้านผลิตภัณฑ์  ซึ่ง
หยิบยกปัญหาของการใช้ทรัพยากรและการบริโภคพลังงานอย่างพินิจพิเคราะห์ รวมถึงจ านวนและประเภทของบรรจุภัณฑ์ที่ใช้ ท า
ให้เกิดการน าผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์มาใช้ใหม่ ในส่วนของการส่งเสริมการตลาดในแนวความคิดนี้มีความคลุมเครืออยู่เนื่องจากมี
ผลในด้านลบต่อความต้องการซื้อ แต่ในด้านบวกผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงจะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อสิ่งแวดล้อม ในด้านราคาได้รับ
ผลกระทบจากภายนอกและต้นทุนรวมของผลิตภัณฑ์ อย่างไรก็ตามการตลาดเกี่ยวกับนิเวศวิทยามีขอบเขตที่จ ากัดในอุตสาหกรรม
ที่เป็นอันตรายได้แก่ อุตสาหกรรมน้ ามัน อุตสาหกรรมเคมี และอุตสาหกรรมรถยนต์ ซึ่งบริษัทส่วนใหญ่ยังคงมองปัญหาสิ่งแวดล้อม
เหมือนการบีบบังคับและเป็นต้นทุน รวมถึงการปฏิบัติตามกฎข้อบังคับมากกว่าการค านึงถึงตลาดหรือการตลาด (Belz & Peattie, 
2009: 28-29) 
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การตลาดสีเขียว (Green Marketing) และการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Environmental Marketing) 
ในช่วงหลังของช่วงปี ค.ศ.1980 การมีจิตส านึกและความกระตือรือร้นของผู้บริโภคที่ใส่ใจในสิ่งแวดล้อม (Green 

consumer) ได้ปรากฏขึ้นในยุโรปตะวันตกและอเมริกาตอนเหนือ ซึ่งสิ่งแวดล้อมกลายมาเป็นปัจจัยในการแข่งขัน  โดย
แนวความคิดของการตลาดสีเขียวหรือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมเป็นกลยุทธ์ท่ีถูกพัฒนาให้มุ่งเน้นไปยังกลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นผูบ้รโิภค
ที่ใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมซึ่งมีความยินดีที่ซื้อสินค้าในราคาสูงส าหรับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ข้อสมมติของแนวความคิด
การตลาดสีเขียวนั้นผู้ผลิตถูกขับเคลื่อนจากตลาดที่มาจากความต้องการซื้อของผู้บริโภคส าหรับสินค้าที่ใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม (Belz & 
Peattie, 2009: 29; Jamrozy, 2007: 123) อย่างไรก็ตามการตลาดสีเขียวเป็นกระบวนการที่มีพื้นฐานมากจากอิทธิพลของผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสีย ซึ่งกระบวนการและการจัดการอย่างรับผิดชอบขององค์กจะเติมเต็มความต้องการให้แก่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียโดยไม่มี
ผลกระทบต่อความผาสุกของมนุษย์และสิ่งแวดล้อมธรรมชาติ (Kumar et al., 2012: 486) ปัญหาที่เกิดขึ้นของการตลาดสีเขียวนั้น 
คือผู้บริโภคที่ใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมหรือผู้บริโภคสีเขียว (green consumer) ผู้ที่ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว (green product) ที่
ระดับราคาสูงอาจไม่เป็นความจริง จากรายงานของการศึกษาเกี่ยวกับผู้บริโภคพบว่ามีช่องว่างระหว่างจิตส านึกด้านสิ่งแวดล้อมกับ
พฤติกรรมที่แท้จริงด้านสิ่งแวดล้อมซึ่งก่อให้เกิดผลกระทบต่อความพยายามของธุรกิจที่ใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมท่ีกลุ่มผู้บริโภคมแีนวโนม้
ที่ไม่สามารถอธิบายความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมได้ (Belz & Peattie, 2009: 30) โดยผู้บริโภคที่มีทัศนคติเชิง
บวกต่อความยั่งยืนหรือสินค้าสีเขียวกลับมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าสีเขียวท่ีเกิดขึ้นจริงน้อย (Prothero et al., 2011: 32) 
 
การตลาดอย่างย่ังยืน (Sustainability Marketing) 

การตลาดอย่างยั่งยืน (sustainability marketing) มุ่งหมายเพื่อสร้างคุณค่าของลูกค้า (customer value) คุณค่าของ
สังคม (social value) คุณค่าของนิเวศวิทยา (ecological value) โดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ยั่งยืนเพื่อส่งมอบคุณค่าที่เหนือกว่า
ให้แก่ลูกค้า ออกแบบราคา การกระจายสินค้า และการส่งเสริมการตลาดไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งจะต้องบูรณาการสังคมและ
นิเวศวิทยาเข้าไปยังกระบวนการทางการตลาดทั้งหมด (Belz, 2006: 139) นอกจากน้ีการตลาดอย่างยั่งยืนเป็นการวางแผน การจัด
องค์การ การปฏิบัติ และการควบคุมทรัพยากรและโปรแกรมทางการตลาดเพื่อตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของ
ผู้บริโภค ในขณะที่ต้องค านึงถึงคุณลักษณะทางด้านสังคมและสิ่งแวดล้อมเพื่อให้เกิดการบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร (Belz & 
Peattie, 2009: 31) ซึ่งการตลาดอย่างยั่งยืนเห็นด้วยกับข้อจ ากัดของการมุ่งเน้นตลาด (market orientation) และองค์ความรู้ที่
จ าเป็นเพื่อควบคุมการเปลี่ยนแปลงของกลไกตลาดแทนการหลีกเลี่ยงกฎระเบียบ การตลาดอย่างยั่งยืนส่งเสริมการอุทิศตนของ
องค์กรเพื่อการแก้ไขที่จ าเป็นของการจัดตั้งสถาบัน (institutional setting) และสัญญาณของราคา (price signals) ในการ
สนบัสนุนการพัฒนาอย่างยั่งยืน ซึ่งจากมุมมองนี้การตลาดอย่างยั่งยืนเป็นแนวความคิดของการตลาดมหภาค โดยการเกิดขึ้นของ
แนวความคิดในการพัฒนาอย่างยั่งยืนนั้นต้องการการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของทุกคนซึ่งรวมถึงผู้ผลิตและผู้บริโภค  นอกจากนี้
มุมมองของการตลาดมหภาค (macromarketing) และการตลาดอย่างยั่งยืนให้ความส าคัญกับหลักการพื้นฐาน 3 ด้านคือ ด้าน
นิเวศวิทยา (ecological) ด้านสังคม (social) และด้านเศรษฐกิจ (economic) ซึ่งเป็นกระบวนการที่บูรณาการร่วมกันโดย
ปรารถนาให้สามารถด ารงชีวิตได้และการมีวิถีชีวิตของชุมชน (Belz & Peattie, 2009: 30-31; Jamrozy, 2007: 125)  

Jamrozy (2007: 124-126) น าเสนอโมเดลองค์ประกอบสามประการ (the triangular model) ดังแสดงในรูปที่ 1 
ประกอบด้วยมิติของความยั่งยืน 3 ด้าน คือ ด้านความอยู่รอดทางเศรษฐกิจ (economic viability) ความเสมอภาคทางสังคม 
(social equity) การปกป้องสิ่งแวดล้อม (environmental protection)  
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รูปที ่1 โมเดลการตลาดอย่างยั่งยนื (sustainable marketing model) 

ที่มา: Jamrozy (2007: 124) 
 

1. มิติด้านเศรษฐกิจ โดยทั่วไปการตลาดที่มุ่งเน้นผู้บริโภคจะอยู่ภายใต้กระบวนทัศน์ทางเศรษฐกิจซึ่งเป็นการสนับสนุน
ความไม่ยั่งยืนเนื่องจากเป็นการมุ่งเน้นที่ผลก าไรทางเศรษฐกิจเท่านั้น นอกจากนี้การมุ่งเน้นแค่มิติเดียวในโมเดลก่อให้เกิดข้อจ ากัด
ในศักยภาพของการตลาด อย่างไรก็ตามวิธีการของการตลาดอย่างยั่งยืนได้บูรณาการวัตถุประสงค์ด้านสิ่งแวดล้อม  สังคม และ
เศรษฐกิจ ซึ่งกระบวนการทางการตลาดแบบดั้งเดิมที่มุ่งเน้นเศรษฐกิจถูกจ ากัดด้วยปรัชญาการบริโภคแบบดั่งเดิม ในขณะที่มีการ
ตระหนักในธรรมชาติที่ก่อให้เกิดการผลิตผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green products) ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีพื้นฐานมาจากธรรมชาติ ด้วย
เหตุนี้การตลาดสีเขียวที่มุ่งเน้นปัญหาสิ่งแวดล้อมและการลดภาระด้านสิ่งแวดล้อม แต่อย่างไรก็ตามการตลาดสีเขียวยังคงเป็น
กระบวนทัศน์ทางเศรษฐกิจท่ีมุ่งเน้นกระบวนการแลกเปลี่ยนในเศรษฐกิจแบบดั้งเดิม และเน้นผลก าไรซึ่งเป็นเป้าหมายสูงสุด (Belz 
& Peattie, 2009: 30; Jamrozy, 2007: 125)  
 2. มิติด้านสังคม ในหลักการของการพัฒนาอย่างยั่งยืนต้องการแก้ปัญหาความยากจนซึ่งมีความจ าเป็นอย่างยิ่งใน
ประเทศท่ีก าลังพัฒนา รวมทั้งการต่อต้านความยากจนและความไม่เสมอภาคทางสังค ในส่วนของหลักความเสมอภาคทางสังคมนั้น
กระบวนการทางการตลาดเพื่อสังคมพิจารณาผลกระทบของการการด าเนินธุรกิจต่อชุมชน และการกระท าที่รับผิดชอบต่อสังคม
ของธุรกิจ (Grundey, 2008: 122; Jamrozy, 2007: 125) 

การตลาดอย่างยั่งยืน 

มิติด้านสังคม 
-ปรัชญา: ความยตุิธรรมของสังคม (social justice) 
-การมุ่งเน้นการตลาดเกี่ยวกับสังคม (societal mkt. orientation) 
-ผลิตภัณฑ์ท่ีจ าเป็นหรือผลิตภณัฑท์ี่ดีต่อสังคม 
-เป้าหมาย: เพื่อผลประโยชน์ต่อสงัคม และความเสมอภาค 
-การแลกเปลี่ยน: ไม่แสวงหาก าไรซึ่งก่อให้เกิดควายุติธรรมแกส่ังคม 
 
 
 
 

มิติด้านเศรษฐกิจ 

-ปรัชญา: การมองตนเองเป็นศูนยก์ลางของ
จักรวาล (anthropocentric) 
-การมุ่งเน้นผู้บริโภคหรือการตลาดสีเขียว 
(consumer/green mkt. orientation) 
-มุ่งเน้นกลุ่มเป้าหมายในผลิตภณัฑ์(สีเขียว) 
-เป้าหมาย: สร้างความพึงพอใจส าหรัลูกค้าและ
องค์กร 

การแลกเปลี่ยน: ผลิตภณัฑเ์พื่อผลก าไร 

มิติด้านสิ่งแวดล้อม 

-ปรัชญา: การมีชีวิตโดยใช้ธรรมชาติเป็น
ศูนย์กลาง (biocentric/ecocentric) 
-มุ่งเน้นการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม (environmental 

marketing) 
-ผลติภณัฑ์ที่เป็นมติรกับสิ่งแวดล้อม 

-เป้าหมาย: สิ่งแวดล้อมมีความอดุมสมบรูณ์และ
มีคุณภาพ 

-การแลกเปลี่ยน: ความเกี่ยวข้องทีม่ีผลประโยชน์
ร่วมกันระหว่างการใช้และการปกป้อง
สิ่งแวดล้อม 
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 3. มิติด้านสิ่งแวดล้อม มีความใกล้เคียงกับมุมมองของการมีชีวิตโดยใช้ธรรมชาติเป็นศูนย์กลาง  (ecological 
biocentric) ในระบบการมีชีวิต (living systems) ซึ่งเป็นการบูรณาการระบบมนุษย์และระบบอื่นๆ ไปสู่เครือข่ายของ
ความสัมพันธ์ที่มีผลประโยชน์ร่วมกัน โดยมีวัตถุประสงค์ในการส่งเสริมความแข็งแกร่งของสิ่งแวดล้อมที่อยู่บนพื้นฐานของการ
ป้องกันทรัพยากรธรรมชาติและวัฒนธรรม แม้ว่าการตลาดจะไม่ส่งเสริมการใช้ทรัพยากรแต่จะส่งเสริมอนุรักษ์และพฤติกรรมการ
รักษาสิ่งแวดล้อมเสมือนเป็นส่วนหนึ่งของระบบการมีชีวิต 
 

บทสรุป 
 

แนวความคิดการตลาดอย่างยั่งยืน (sustainability marketing) การตลาดอย่างยั่งยืนเป็นการวางแผน การจัดองค์การ 
การปฏิบัติ และการควบคุมทรัพยากรและโปรแกรมทางการตลาดเพื่อตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค  
ในขณะที่ต้องค านึงถึงบรรทัดฐานทางด้านสังคมและสิ่งแวดล้อมเพื่อให้เกิดการบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร โดยในอนาคตองค์กร
จ าเป็นที่ต้องน าแนวความคิดของการตลาดอย่างยั่งยืนไปก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้หน้าที่ทางการตลาดของธุรกิจสามารถ
ตอลสนองความต้องการของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งในปัจจุบันและอนาคต ซึ่งก่อให้เกิดการอยู่รอดของธุรกิจในระยะยาวได้โดย
แนวความคิดที่เกี่ยวข้องกับการตลาดอย่างยั่งยืน 5 แนวความคิด โดยในแต่ละแนวความคิดทางการตลาดสามารถสรุปประเด็นที่
ส าคัญได้ในตารางที ่1 

 
ตารางที ่1 ประเด็นส าคัญของแนวความคิดทางการตลาด 
แนวความคิดทางการตลาด ประเด็นส าคัญ 

การตลาดเกี่ยวกับสังคม 

เป็นการน าประเด็นทางสังคมมาเป็นเครื่องมือในการออกแบบกลยทุธ์การตลาดโดยมุ่งหวังให้เกิด
การซื้อผลิตภณัฑ์ขององค์กร โดยมีมุมมอง 3 ด้านคือ เป้าหมายขององค์กร (organizational 
goals) เป้าหมายของผู้บรโิภค (consumer goals) และเป้าหมายที่เกี่ยวกับสังคม (societal 

goals) 

การตลาดเพื่อสังคม 
เป็นการประยุกต์ใช้หลักการ แนวความคิด และเครื่องมือทางการตลาด โดยการออกแบบ วางแผน 
ปฏิบัติ ควบคุมและประเมินโปรแกรมการตลาดที่ถูกออกแบบให้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของปัจเจก

บุคคลเพื่อพัฒนาความผาสุขของบุคคลหรือของสังคม 

การตลาดเกี่ยวกับนเิวศวิทยา 

เกี่ยวข้องกับกิจกรรมทางการตลาดที่ช่วยสนับสนุนการลดและป้องกันปัญหาของสิ่งแวดล้อม 
รวมทั้งการลดการใช้พลังงานและทรัพยากรธรรมชาติอื่นๆ และการลดการสรา้งมลภาวะจากการ

ผลิตและการบรโิภคผลติภณัฑ์ ซึ่งการตลาดเกี่ยวกับนเิวศวิทยานั้นมุง่เน้นไปยังผูผ้ลติที่ผลติสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

การตลาดสีเขียว และ
การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 

เป็นกลยุทธ์ที่ถูกพัฒนาให้มุ่งเน้นไปยังกลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นผู้บริโภคที่ใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมซึ่งมี
ความยินดีที่ซื้อสินค้าในราคาสูงส าหรับผลิตภัณฑ์ทีเ่ป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ข้อสมมติของ

แนวความคิดการตลาดสเีขียวนั้นผูผ้ลิตถูกขับเคลื่อนจากตลาดที่มาจากความต้องการซื้อของ
ผู้บริโภคส าหรับสินค้าท่ีใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม 
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ตารางที ่1 (ต่อ) ประเด็นส าคัญของแนวความคิดทางการตลาด 
แนวความคิดทางการตลาด ประเด็นส าคัญ 

การตลาดอย่างยั่งยืน 

เป็นการวางแผน การจัดองค์การ การปฏิบัติ และการควบคุมทรัพยากรและโปรแกรมทาง
การตลาดเพื่อตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของผู้บรโิภค ในขณะที่ต้องค านึงถึง
คุณลักษณะทางด้านสังคมและสิ่งแวดล้อมเพื่อให้เกดิการบรรลุวัตถปุระสงค์ขององค์กร โดย
การตลาดอย่างยั่งยืนประกอบด้วย 3 มิติ คือ คือ ด้านความอยู่รอดทางเศรษฐกิจ ความเสมอ

ภาคทางสังคม และการปกป้องสิ่งแวดล้อม 
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